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Para las compañías en general es importante tener presente la importancia de la 
realizar una segmentación de mercados, donde la selección del mercado objetivo 
es el pilar dentro de ellas; para lograr este objetivo se cuenta con varias técnicas 
que son esenciales para realizar con éxito este proceso. Algunos de los conceptos 
necesarios para lograr el objetivo planteado son: Selección, ubicación y fases de 
exploración.  
En el siguiente documento de investigación, fueron realizados algunos trabajos de 
investigación de las tipologías de validación para determinar a qué mercado se 
desea llegar, como lograrlo, la competencia, internacionalización y los requisitos 
que se necesitan para la consecución de los estudios. Logrando establecer 
situaciones reales, donde se llegaría a comprender de una mejor manera el 
estudio realizado al momento de tomar la decisión adecuada. En el desarrollo del 
tema del posicionamiento del mercado, luego de esto se determina las técnicas 
para seleccionar el mercado, donde se fortalecen los procesos de selección, la 
ubicación, generan las ventajas y desventajas del sector al cual se desea llegar. 
Así mismo, al momento de realizar las validaciones de los datos que se obtuvieron 
y plantear las estrategias fundamentales que permitirán llegar al mercado objetivo 
y obtener la captación de los clientes facilitando el cumplimiento de metas con las 
ventas que se realizaron, por medio de esas técnicas al momento de realizar y  
analizar los datos, indagar; permitieron tener una mirada más amplia de la 
perspectiva sobre los diferentes mercados y como llegaron al que se deseaba en 
un principio. 
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For the companies in general it is important to bear in mind the importance of 
realizing a segmentation of markets, where the selection of the target market is the 
prop inside them; to achieve this target one is provided with several skills that are 
essential to realize successfully this process. Some of the necessary concepts to 
achieve the raised target are: Selection, place and phases of exploration.  
In the following investigation document, there were realized some research works 
of the typology of ratification to determine to what market it is desirable to come, 
like achieving it, the competition, internationalization and the requisites that are 
needed for the attainment of the studies. Managing to establish real situations, 
where it would go so far as to comprise of a better way the study realized at the 
moment of taking the suitable decision. In the development of the topic of the 
position of the market, after this one determines the skills to select the market, 
where there become stronger the processes of selection, the place, they generate 
the advantages and disadvantages of the sector to which it is desirable to come.  
Likewise, at the moment of realizing the ratifications of the information that were 
obtained and raising the fundamental strategies that will allow to come to the target 
market and obtain the reception of the clients facilitating the goals fulfillment with 
the sales that were realized, by means of these skills at the moment of realizing 
and analyzing the information, investigating; they allowed to have a wider look of 
the perspective on the different markets and as they came to the one that was 
wished in the beginning. 
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A continuación, se estudiara a fondo el tema de selección, ubicación de mercados 
y fases de exploración. Es importante realizar un acercamiento y 
conceptualización acerca de las ventas, el comercio, el mercado y su 
segmentación, desde esta mirada, se logra comprender el sentido lógico de la 
selección, la ubicación y las fases de exploración.  
Tener buena selección del mercado, es la etapa principal para desarrollar con 
éxito el proceso de ubicación; teniendo dos etapas para estudiar, se finaliza con 
las fases de exploración, donde se determinan los clientes y los vendedores; esta 
fase también es determinante, y para obtener buenos resultados, es necesario no 
fallar en los dos primeros. Lo anterior presupone un ejercicio de planeación 
estratégica, donde la buena planeación permitirá obtener los resultados 
planeados. 
Los segmentos de selección de mercados son importantes para reconocer el 
mercado y prospectos de clientes a los cuales se desea llegar, direccionando con 
éxito el producto o servicio que se desea posicionar. Es fundamental tener 
presente temas indispensables como: el mercado, el comercio y los conceptos de 
venta. Estos tres conceptos, otorgan las bases para encaminarse en la búsqueda 
de la venta exitosa.  
 
Anteriormente, la manera de realizar negociaciones no era tan práctica y tan fácil, 
ya que las razones que permitían un cierre efectivo eran las costumbres. Las 
ventas casi no existían, antes se manejaban los intercambios de Bienes donde se 
realizaban diferentes métodos para la obtención de un servicio o bien necesario 
por medio del trueque consecuencia de una economía solidaria, debido a la 
comercialización de productos. 
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Con la evolución de las tecnologías y el entorno macroeconómico, se fue 
mejorando las negociaciones, donde la globalización está en constante cambio 
facilitando la vida de la humanidad, donde se reconoce las necesidades, y se da 
solución en un tiempo oportuno. Donde las necesidades que presentan son 
otorgadas por causas naturales o por simple gusto debido a estos factores 
predominan los mercados y el comercio, las estrategias del marketing facilitan 



















2.  SELECCIÓN, UBICACIÓN DE MERCADOS Y FASES DE EXPLORACIÓN 
 
En la actualidad las ventas se han considerado una de las principales labores 
asociadas al marketing para las empresas, puesto que representan las utilidades y 
su existencia en el mercado, a su vez genera la fidelidad del cliente frente a un 
producto o servicio. 
Para este fin es importante conocer la selección, la ubicación del mercado y las 
fases de exploración puesto que al tener un buen proceso de investigación de 
mercados, es posible evitar pérdidas y/o generar mayores ganancias en el 
momento de tomar la decisión de llevar a cabo un proyecto. 
Desde lo anterior, se debe retomar lo que Rodolfo Vázquez Casielles, y otros, 
indican en el texto: 
“Marketing de relaciones: el proceso de desarrollo de las relaciones 
comerciales entre comprador y vendedor” entendiendo que “El intercambio 
relacional entre compradores y vendedores no implica un proceso de acción 
y reacción sino un proceso de interacción”1.  
 
Es decir se crea una necesidad por parte del comprador buscando un beneficio 
mutuo y a su vez la aceptación y lealtad frente al producto o servicio, sin embargo 
para entender un poco más los conceptos de venta frente a su importancia en el 
día a día es preciso definir los conceptos anteriormente nombrados. 
                                                          
1 VÁZQUEZ CASIELLES, RODOLFO; DÍAZ MARTIN, ANA MARÍA; RIO LANZA, ANA BELÉN  
“Marketing de relaciones: el proceso de desarrollo de las relaciones comerciales entre comprador y 
vendedor”, Oviedo, pág. 1, 2000. 
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Según la American Marketing Asosiation define las ventas como: 
“el proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa 
y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo 
beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)"2.  
Es importante recordar la definición de venta, es el vendedor quien se encarga de 
crear en el sector comercial y de servicios, posibles compradores, desde tal punto 
el acto de vender y comprar, se resuelve a una actividad inherente, donde ambos 
coadyuvan al fortalecimiento y mejoramiento del proceso de la venta.  
 
Por otro lado en el diccionario de Marketing de Cultura S.A., se definen las ventas 
como: un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un 
derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero3.  
De tal forma que el vendedor es directamente responsable de crear dicha 
confianza y credibilidad por medio de diferentes métodos para generar la compra 
del producto y/o servicio a cambio de un beneficio monetario por parte del 
consumidor. 
Ahora bien, las ventas han representado un gran logro para muchos ciudadanos, 
sin embargo alberga muchos temas en relación que hacen posible que las 
estrategias de mercadeo sean eficaces frente a las necesidades de las personas, 
pues es de gran importancia hacer referencia a lo que es la selección y ubicación 
del mercado, y los procesos de ventas para conciliar y llegar a esa interrelación 
entre el comprador y vendedor, garantizando el futuro de marketing en una 
empresa. 
 
                                                          
2AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (en línea) https://www.ama.org/Pages/default.aspx 




2.1  SELECCIÓN DE MERCADOS 
 
La selección de mercados permite a las empresas y grandes compañías realizar 
un diagnóstico interno de las necesidades que tienen que satisfacer al realizar un 
estudio detallado en la satisfacción que tienen sus clientes, puesto que es 
importante identificar cuáles son las mejoras continuas a realizar y en que se debe 
basar la investigación de acuerdo a las metas que la organización proponga; a su 
vez es preciso generar un análisis de las oportunidades de mercado con los 
recursos que la organización destine y para ello se recomienda realizar una 
segmentación, selección y posicionamiento en el mercado. 
2.1.1  SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
Para comprender más a fondo, es importante exponer lo que Sarabia y Munuera, 
dicen sobre la segmentación del mercado, entendiéndola como:  
“la estrategia de marketing que, mediante un proceso de dirección e 
investigación comercial, analiza la significación de las diferencias 
encontradas en las variables que definen a los sujetos (individuos o 
empresa), identificando, evaluando, seleccionando grupos de sujetos y 
dirigiendo programas específicos de marketing a fin de optimizar la 
asignación de recursos y la política comercial de la empresa”4 
En consideración a la diferencia de gustos, deseos y prácticas de compra las 
empresas deciden dividir los mercados en grupos, mediante los cuales se 
encuentren características y necesidades similares a los que se puede llegar de 
manera más eficiente.  
Para obtener una excelente segmentación de mercado es necesario tener en 
consideración que los mercados deben ser homogéneos, es decir, los 
                                                          
4 SARABIA, F. Y J.L. MUNUERA, "Concepto y usos de la segmentación de mercados: una 




consumidores deben ser similares dentro del mismo segmento; además deben ser 
heterogéneos entre sí, en relación a los diferentes segmentos; también deben ser 
bastante grandes para garantizar la rentabilidad del segmento y por otro lado 
operacionales para identificar a los clientes adecuadamente. 
De igual forma es posible llevar a cabo un proceso que permita implementar las 
buenas prácticas de la segmentación de un mercado, teniendo en cuenta lo 
siguiente: 
 Estudio: Al realizar investigaciones sobre el mercado actual, observando 
las ofertas que se encuentran disponibles, las que no están y las que 
posiblemente podrían estar, para ello existen las “técnicas de recolección 
de información como la observación, entrevista, cuestionario y sesión de 
grupo”5. Estas herramientas hacen del proceso de selección un paso limpio, 
coherente y lógico.  
 Observación: La información recolectada proporciona a las personas la 
capacidad de estudiar de manera detallada el mercado objetivo, donde se 
direccionan a las personas del equipo al momento de realizar la toma de 
datos y recolección de bases para dicho análisis, donde la información 
recolectada otorga una perspectiva más clara de mercado en el que están 
presentes. Sin embargo no sirve para estudiar muestras grandes y es 
necesario tener observadores altamente entrenados  generando muchos 
gastos. 
 Entrevista: Se debe tener personas responsables en el equipo (el 
entrevistado o entrevistadores) quienes son los responsables de solicitar de 
manera verbal y suministrar la información necesaria a la persona que le 
realizaran la encuesta o entrevista e informar los resultados, llegado el caso 
que se determine un problema donde se diagnostique el error y dar solución 
rápida para reducir costos logrando a su vez abarcar mejor con el equipo de 
                                                          
5 GUERRA OMAR, “Desarrollo del procedimiento de recolección de datos”, 2010. 
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trabajo. La veracidad de dichas preguntas se alteren debido a la manera de 
formularla y la influencia del entrevistador para recolectar la información. 
 Cuestionario: Son entrevistas por escrito en donde existen diferentes 
respuestas al momento de socializar la entrevista sin embargo depende de 
la disposición del encuestado y trae consigo preguntas sin respuestas. 
 Sesión de grupo: Son reuniones con determinados grupos  de personas 
en un lugar específico dirigido por un moderador que se encarga de llevar a 
cabo la discusión por parte de los invitados sobre un tema específico. 
Es importante tener en cuenta las diferentes técnicas para la recolección de 
información ya que facilitan y generan veracidad en la información suministrada 
para llevar a cabo una buena investigación de mercados. 
 Análisis: Es la interpretación de los datos con el fin de encontrar entre toda 
la información los conjuntos heterogéneos que permiten construir grupos. 
 Preparación de perfiles: Es quien lleva a cabo el análisis de dichos grupos 
y permite clasificarlos por segmento y nombrarlos de acuerdo a su similitud.  
 
En relación a lo nombrado y Según Kotler y Armstrong en su libro Fundamentos 
de Marketing existen 4 tipos de segmentación del mercado:  
“la segmentación de mercados de consumo, segmentación de mercados 
empresariales, segmentación de mercados internacionales, y los requisitos 
para la segmentación eficaz”6.  
Las tipologías en mención, son importantes para poder determinar el proceso de 
selección del mercado.  
 
 
                                                          
6 KOTLER, PHILIP;   ARMSTRONG, GARY, “fundamentos del marketing”, 11 edition. Pág. 165, 2013. 
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2.1.2 SEGMENTACIÓN DE MERCADOS DE CONSUMO 
Los mercados consumidores se caracterizan por similitudes, están enfocados en 
los criterios racionales, donde las principales variables son la segmentación 
geográfica, demográfica, psicográfica y conductual,  a continuación se dará una 
explicación breve de los conceptos indicados anteriormente: 
 Segmentación Geográfica: Es una división de diferentes unidades 
geográficas, como naciones, municipios, ciudades, en donde una empresa 
puede operar sobre una o varias zonas, teniendo en cuenta las 
necesidades de cada una de ellas. 
Un ejemplo de dicha segmentación hace referencia a la editorial TRILLAS 
dedicada a la publicación de libros de alta calidad en lengua española quien 
existe en Colombia y México y distribuye a países de Latinoamérica, 
España y Estados Unidos en donde hay una variación de las necesidades 
de acuerdo al área donde se envié, puesto que tienen diferentes 
costumbres dependiendo de la región7.  
 Segmentación Demográfica: Se basa en variables como edad, género, 
ingresos, ocupación, educación, religión, etapa de ciclo de vida, origen 
étnico y generación. 
En Renault se evidencia dicho segmento, desde tres tipos de gamas: 
“Renault lagunas” para personas con altos ingresos, “Renault –Megane” 
para ingresos medios y “Reanult Twingo” para ingresos bajos8 
 Segmentación Psicográfica: Cuando se estudia al mercado de acuerdo al 
estilo de vida, personalidad o clase social. 
Un ejemplo de dicho segmento son las elecciones frente a los diferentes 
libros de cocina en donde se selecciona:  
Cocina en minutos (perfil práctico, ligero) - Cocina Light (personas 
preocupadas por su apariencia física). - Cocina para niños (madres con 
                                                          
7LIMAS SUAREZ, SONIA, “Segmentación del mercado, ciencia administrativas FESAD”, 2013. 
8IBÍD, Marketing, 2009. 
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hijos pequeños) - Cocina para gourmets (personas con gustos refinados a 
las que les gusta cocinar)9 
 Segmentación Conductual: Es el estudio por medio de conocimientos, 
usos, actitudes y respuesta a un producto, Gillette tiene cuatro segmentos 
para las mujeres: “Venus Embrase”, para buscadoras de afeitadas 
perfectas, “Venus Breeze”, para buscadoras de afeitadas con facilidad, 
“Venus Divine”, para consentidoras de la piel y “Simply Venus”, para 
funcionalistas10. 
 
2.1.3 SEGMENTACIÓN DE MERCADOS EMPRESARIALES 
Hace relación a los segmentos geográficos y demográficos puesto que una 
empresa puede agruparse por su tamaño y el tipo de industria a la que pertenece. 
 
2.1.4 SEGMENTACIÓN DE LOS MERCADOS INTERNACIONALES 
En la actualidad son pocas las empresas que operan en la mayoría de países 
existentes, sin embargo es común evidenciar como las firmas internacionales 
necesitan agrupar en segmentos los países a los cuales están dirigiéndose. 
 Segmentación Geográfica  
Son agrupaciones, donde los países son clasificados de acuerdo al 
continente en el que se encuentren. 
 Segmentación Por Factores Económicos  
Se basa en los niveles salariares de las poblaciones o en el desarrollo 
económico que puedan tener los países, con estos datos muchas empresas 
apuntan por dirigirse a los países BRIC – Brasil, Rusia, India y China puesto 
que son economías en desarrollo con alto nivel de compra.11 
                                                          
9  I IBÍD, 2009. 
10KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY, “fundamentos del marketing”, 11 edición, pág. 171, 2013. 
11 PILA ARGUMOSA, JESÚS, BRASIL, RUSIA, INDIA Y CHINA (BRIC): una realidad geopolítica singular, 2011.  
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 Segmentación Por Factores Políticos Y Legales  
La estabilidad de los gobiernos y las regulaciones monetarias. 
 Segmentación De Factores Culturales  












Así mismo los medios de comunicación juegan un papel muy importante  al 
analizar los comportamientos permitiendo realizar dicha búsqueda de manera más 
fácil.  
 
2.1.5 REQUISITOS PARA LA SEGMENTACIÓN EFICAZ 
Es importante realizar una buena segmentación del mercado para obtener 
resultados relevantes y llevar a cabo la selección del mercado meta, para ello se 
tienen en cuenta los siguientes aportes: 
Ilustración 1: Segmentación de los mercados 
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 Medibles: deben medirse por el tamaño, nivel adquisitivo y perfil de 
segmentos. 
 Accesibles: deben ser alcanzables. 
 Sustanciales: deben ser lo suficientemente grande o rentables. 
 Diferenciable: son distinguibles y responden de manera diferente de 
acuerdo al segmento. 
 Abarcables: diseño de programas eficaces para atender los segmentos. 
 
EJERCICIO PRÁCTICO 
Para tener mayor claridad sobre la segmentación del mercado es preciso 
desarrollar un ejercicio que se evidencie en todas las fases anteriormente 
nombradas, para ello se tomara como referencia la necesidad de lanzar al 
mercado una nueva marca de camisas para hombres en donde se determinara la 
factibilidad de introducir el producto al mercado 
De esta forma se establecen unos objetivos específicos de la investigación de 
mercado: 
- Conocer la reacción del consumidor ante la nueva marca en el mercado 
- Conocer gustos, preferencias, costumbres del público objetivo respecto a la 
compra y uso de este nuevo producto  
- Determinar el posible precio de venta que debería tener las camisas 
Y para ello se decide tener una segmentación demográfica en donde se encuentra 
el público objetivo, que en este caso es el género: masculino, y a su vez 
psicográfica ya que las camisas van dirigidas a estratos medio y medio-bajo. 
Con el fin de recolectar esta información, se decide realizar una encuesta en la 
ciudad de Pereira, en el centro, puesto que allí se podrá encontrar el público 




- La aceptación de una nueva marca en el mercado 
- Lo primero en fijarse al comprar una camisa 
- Modelos y colores favoritos 
- Valor promedio que pagaría por una camisa 
Como respuesta a esta encuesta se establecen las siguientes conclusiones: 
- Lanzar una nueva marca de camisas para hombres en el mercado es 
factible para el público objetivo 
- Los primeros aspectos que importan en la selección de una camisa están 
dados por la calidad y diseño 
- Existe preferencia por los modelos llamativos y colores claros 
- El precio promedio que decide pagar le consumidor de dicho estrato es de 
$40000 
Con lo cual se puede dar respuesta a los objetivos de la investigación de mercado 
y proceder a seguir con los demás pasos. 
 
2.2 SELECCIÓN DEL MERCADO 
 
Después de tener presente los diferentes factores que determinan la 
segmentación del mercado, es necesario realizar la selección de dicho mercado, 
es por esto que según Roberto Dvoskin en su libro fundamentos de marketing: 
teoría y experiencia sugiere dos técnicas fundamentales para la selección del 
mercado12 
2.2.1  RELACIÓN PRODUCTO – MERCADO: MAPAS PERCEPTUALES 
Es una herramienta que permite analizar la existencia y potencialidad consumidora 
del sector, también deja observar los atributos y beneficios de ciertos productos 
                                                          
12 DVOSKIN, ROBERTO, “fundamentos de marketing: teoría y experiencia”, pág. 114, 2004. 
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para asociarlos a los diferentes segmentos del mercado, obteniendo la información 
por medio de las técnicas de recolección anteriormente nombradas,  en donde a 
partir de un esquema cartesiano se señalan dos puntos donde se muestran los 
atributos del producto y  los beneficios esperados por el consumidor, dando como 
respuesta la posibilidad de negocios alternativos. 
 
2.2.2 ANÁLISIS DE REGRESIÓN 
Existe la variable dependiente, que permite medir la frecuencia del consumo en un 
determinado tiempo, y la variable independiente que son variables 
socioeconómicas y demográficas que permiten evaluar el consumo. 
A base de dichas variables se deben determinar los segmentos del mercado que 
regirán, es por ello que Abell13 recomienda cinco patrones de selección de 
mercado. Como se puede detallar a continuación, los patrones son:  
 Concentración En Un Solo Segmento: se basa en un solo segmento debido 
a su conocimiento minucioso sobre las necesidades que se crean, los cuales 
pueden generar altos rendimientos, sin embargo posee un riesgo muy alto y es 
propenso a que el competidor se involucre en el mismo mercado. 
 Especialización Selectiva: se seleccionan diferentes segmentos que pueden 
no estar relacionados el uno con el otro, proviniendo de acuerdo a los recursos 
y objetivos de la empresa y generando utilidades independientes, sin embargo 
hay pocas economías operativas por su sinergia en los segmentos. 
 Especialización Del Producto: se fabrica un determinado producto que es 
vendido a los diferentes sectores pero es posible ser suplementado por 
tecnología novedosa. 
                                                          
13PILA ARGUMOSA, JESÚS, BRASIL, RUSIA, INDIA Y CHINA (BRIC): una realidad geopolítica singular, 2011. 
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 Especialización Del Mercado: la empresa suple muchas necesidades de un 
determinado grupo de clientes obteniendo una sólida reputación, sin embargo 
es obsoleto por el corte de presupuesto que tendrá este grupo a futuro. 
 Cobertura Total Del Mercado: sirve a todos los grupos de clientes con todas 
las necesidades que puedan suplementar, los cuales se pueden lograr 
mediante el marketing diferenciado y no diferenciado. 
 
o Marketing Diferenciado: la empresa se opera en varios segmentos 
y diseña diferentes programas de producto para cada uno. 
o Marketing No Diferenciado: se dirige a todo el mercado con una 
sola oferta sin importar el segmento al cual pertenezca. 
 
La selección del mercado también puede ser vista en consideración al marketing 
internacional, en donde nos encontramos con los factores que determinan dicha 
selección. Según Álvaro Portes Fernández en su texto “la selección de los 
mercados en un contexto global”14, se conocen los factores determinantes de la 
selección:  
- Consumo Aparente: representa el tamaño real del mercado para un sector 
determinado. 
𝑐𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜 𝑎𝑝𝑎𝑟𝑒𝑛𝑡𝑒: 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑐𝑖𝑜𝑛 𝑙𝑜𝑐𝑎𝑙 + 𝑖𝑚𝑝𝑜𝑟𝑡𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠
− 𝑒𝑥𝑝𝑜𝑟𝑡𝑎𝑐𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠 
- Penetración De Las Importaciones: representa la atracción del mercado 
frente a importaciones. 




- Ventajas De Origen: la representación de la exportación de una empresa 
sobre las importaciones del país destino con base a los productos 
exportados, representando las ventajas que tiene dicha empresa al hacer 
                                                          
14 PORTES FERNÁNDEZ, ÁLVARO, “la selección de los mercados en un contexto global”, pág. 5, 2013. 
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parte de las importaciones de dicho país por conocer los antecedentes de 
otras empresas frente a este mercado. 
- Similitud De Mercado: reduce el riesgo e incertidumbre en el momento de 
hacer parte del mercado. 
 
De esta forma se habla del proceso de selección de mercado, en donde las 
empresas buscan disminuir su lista de países selectos teniendo en cuenta las 
bajas barreras comerciales y con reconocimientos por medio de diferentes entes, 
por ello existen según el texto de Joaquín Amat royo, “estrategia y 
competitividad”15, dos métodos básicos para la selección. Se mencionan a 
continuación.  
 Eliminación Gradual: Consiste en una lista determinada de países sugeridos, 
los cuales van siendo eliminados de acuerdo al análisis previo que se le realiza 
por medio de factores nombrados anteriormente, “también se hace una 
reducción de acuerdo a la información sobre indicadores de mercado y los 
registros de importaciones y exportaciones encontrados en las estadísticas de 
organismos internacionales como las naciones unidas”16 
 La Indexación Y Ranking: De este modo se asignan puntuaciones a los 
países selectos, en donde se identifican diferentes variables y se evalúan con 
el fin de generar puntuaciones y grado de importancia en la selección de 
países, cuando dicho estimado se ha realizado se toman nuevamente los 
países más atractivos y se les asignan nuevas variables que permitan realizar 
un nuevo ranking o puntuación para así tomar la adecuada selección. 
 
 
                                                          
15AMAT ROYO, JOAQUÍN, “estrategia y competitividad”. 2014. 
16 COMTRADE (en línea) www.comtrade.un.org/db 
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2.3 POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO 
 
Las empresas deben conocer cuál será la diferenciación que tendrán en el 
mercado frente a otros, y a su vez la posición que desee ocupar en los segmentos, 
en donde Kotler y Armstrong en su libro “fundamentos de marketing” .Definen el 
posicionamiento de un producto como “la forma en que un producto está definido 
por los consumidores en atributos importantes, el lugar que ocupa en la mente de 
los consumidores respecto a los productos competidores. Los productos son 
hechos en la fábrica, pero las marcas se forman en la mente de las personas”17. 
Es por ello que es necesario realizar una planeación previa para lograr ese interés 
y esa confianza por parte de los clientes para posicionarse en el mercado. De esta 
manera, se puede hacer mención de tres pasos fundamentales para el 
posicionamiento en el mercado, dichos pasos constan de lo siguiente:  
 Identificación De Diferencia De Valor Y Ventajas Competitivas: 
Consta de evaluar y analizar el comportamiento de los clientes con el fin de 
lograr ser el mejor proveedor para crear de tal forma una ventaja 
competitiva, sin embargo es necesario crear esa fidelidad de cliente, por 
ello es también importante cumplir ante su estrategia. 
 
Existen diferentes tipos de diferenciación de las cuales se encuentran:  
 Diferenciación de producto, es decir por sus características, rendimientos o 
estilo.  
 Diferenciación de servicio por medio de entregas rápidas o cómodas. 
 Diferenciación por canal, por persona base en la capacitación del personal 
o la diferenciación de imagen.  
                                                          
17 KOTLER, PHILIP; ARMSTRONG, GARY, “fundamentos del marketing”, 11 edicion, pag 182, 2013. 
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Todos estos tipos de diferenciaciones permiten dejar en los clientes un recuerdo 
que los atrae hacia el producto. 
 Elegir Ventajas Competitivas Correctas 
Muchos actores aconsejan escoger un ente diferenciador en el cual trabajar 
para ganar clientes, sin embargo cuando se cuenta con el mismo ente frente a 
la competencia, se recomienda escoger diferentes tipos de diferenciadores. 
Los diferenciadores deben tener cualidades de importancia, distinción, 
comunicable, asequible, rentabilidad con el fin de generar en el cliente una 
razón única para adquirirla. 
 Selección De Una Estrategia De Posicionamiento En General 
Para ellos existen diferentes propuestas de valor que se basan en los precios y 
beneficios como lo son: “más por más”, que pretende productos exclusivos a 
mayor costo para cubrirlos, “más por lo mismo”, que hace competencia al 
anterior propuesta al ofrecer un producto similar a mejor precio, se encuentra 
“lo mismo por menos” basados en productos estándar con grandes 
descuentos, “menos por mucho menos”, dirigida a consumidores que no se 
basan mucho en la calidad pero si en costos bajos, y la propuesta “más por 
menos”, siendo la más atractiva para el público puesto que es ofrecer 
productos con excelentes características a bajo costo. 
 Desarrollo Declaración De Posicionamiento 
Para ello la empresa debe tener un lema que permita dar respuesta a un para 
(representa el segmento meta), un nuestra (relacionado con la marca), un es 
(el concepto) y un que (referente al punto de diferenciación) como por ejemplo 
“para los profesionales en movimiento que necesitan estar siempre 
conectados, el blackBerry es una solución de conectividad inalámbrica 
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empresarial que le da un forma más fácil y más confiable de mantenerse 
conectado a datos, personas y recursos sobre la marcha” 18 
También es preciso nombrar las estructuras de posicionamiento que Peter 
Belohlavek en su libro “antropología unicista de mercado: su abordaje como 
sistema complejo” exponiendo que existen “4 lógicas dentro del 
posicionamiento”19: 
1. Es el pilar con el cual se comparan los competidores, pues fija los límites 
de negociación, donde basa su acción en la calidad y funcionalidad de 
sus productos. 
2. Quien busca seguir al número uno, basándose en la innovación de 
productos para satisfacer el mercado, trabajando en pro de encontrar 
nuevos mercados. 
3. Quien busca tener una rentabilidad en su negocio, sin incurrir a gastos 
de innovación, sobreviviendo y acomodándose a las reglas que tienen el 
número uno y dos 
El marginal: tiene una participación no influyente en el mercado, 
concentrándose en mercados irrelevantes, busca cambios constantes para no 
ser eliminado del mercado y se basa más en la influencia personal. 
 
Al respecto, se enseña el próximo diagrama: 
                                                          
18BOBBY J. CALDER Y STEVEN J. REAGEN, “Brand design”, pag.61, 2001. 





Ilustración 2: Posicionamiento estratégico 
 
Dadas las condiciones que anteceden, se hace una recopilación de la selección, 
teniendo a la segmentación como concepto clave y fundamental para realizar el 
proceso de selección de mercados. En lo que se expone anteriormente, se puede 
mostrar los factores, métodos, técnicas, planes estratégicos, propuestas, lógicas 
de posicionamiento, formulas efectivas y patrones de selección, que fortalecen a la 
ejecución. Cada herramienta le genera al profesional, una posibilidad de elegir un 
buen mercado.  
Además, es importante mencionar que “seleccionar el mercado correcto es cada 
vez más importante para las empresas, debido también a la mayor importancia 
que están teniendo los bloques económicos y de comercio formado por diferentes 
países. En la mayoría de los casos, en dichos acuerdos económicos o de 
comercio suelen determinarse tratos preferenciales para aquellas empresas que 
estén localizadas en los países que pertenecen al acuerdo. Por otro lado, una 
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mala selección de mercados puede ser muy costosa, sobre todo para las PYMES. 
Más allá de los costes directos, derivados de intentar entrar en un mercado 
altamente competitivo o con un bajo potencial, seleccionar mal un mercado 
exterior puede llevar a la empresa a un fracaso rotundo en dicho mercado, lo que 
puede desmotivar a la empresa”20.  
 
La buena selección de mercado, promueve éxito en la empresa, y una mala 
selección puede con llevarla a la desmotivación o al fracaso total. En este sentido, 
se vuelve muy importante para el ingeniero comercial, poder hacer un estudio 
detallado del mercado objetivo, logrando estableces las metas propuestos y 
obteniendo los mejores resultados.  
En referencia a la clasificación anterior, es necesario resaltar que una buena 
selección de mercados, permite avances y reacciones significativas frente al 
marketing internacional, lo que hace de este proceso, un punto clave, en cuanto al 
desarrollo de los mercados a nivel comercial. Ahora bien para el profesional en 
este campo del conocimiento, es ideal hacer “un análisis exhaustivo desde la 
D.O.F.A, donde se puedan detectar las debilidades y las fuerzas de la empresa, al 
tiempo en que se determinan las amenazas y oportunidades del mercado. Se trata 
de hacer un análisis interno de la empresa y un análisis externo, del entorno”21.  
Resulta oportuno entonces, decir que la selección de mercados, requiere de un 
análisis previo, el cual determine el proceso a seguir, a fines de obtener resultados 
positivos, y hacer una buena elección. 
                                                          
20 La selección de mercados exteriores en la internacionalización de empresa, (en línea) 
http://www.eumed.net/tesis-doctorales/igs/3.pdf. 





3.  UBICACIÓN DEL MERCADO 
 
“Ubicación: Una excelente ubicación de la empresa, puede generar mejoras 
en la eficiencia en términos de: Costos de transporte, facilidad en la 
obtención de materias primas, utilización eficiente de canales de 
distribución, cercanía al cliente y a sus necesidades”22. 
Para el profesional en el área del comercio, es muy importante poder realizar una 
buena ubicación del mercado, si bien de esta acción, depende el éxito del 
producto o servicio ofrecido. Para ejecutar el proceso de ubicación hay que tener 
en cuenta una serie de motivos que presuponen alcanzar los objetivos propuestos 
por la empresa.  
Desde esta mirada se puede citar que “La localización geográfica de la empresa 
es una decisión de tipo estratégico, vital para la viabilidad de la misma. Dicha 
decisión dependerá de ciertos factores que pueden favorecer o perjudicar la 
actividad económica presente y futura de la empresa en una determinada 
localidad, municipio, zona o región”23. Cabe decir entonces, que pensar en la 
ubicación del mercado, nos permite redimensionar el espacio ideal para posicionar 
el producto o servicio en la sociedad y en el contexto del comercio, la industria y la 
venta. Determinar y examinar las falencias o las debilidades del sector en el que 
se piensa realizar la ubicación, es fundamental, si bien de todo esto, depende el 
éxito de la empresa y del profesional de esta área del comercio.  
 
A los efectos de este, se dice que “la primera decisión que se tiene que tomar para 
elegir la ubicación más idónea de un negocio es determinar la población donde se 
va a ubicar, para lo que es necesario calcular el área comercial o “zona de 
                                                          
22 JAUREGUI, ALEJANDRO, “Criterios de localización para las empresas y sus ventas”, 2001. 




influencia” de cada población”. Lo que quiere decir, que la ubicación depende de 
uno de los segmentos de la selección del mercado, si bien hacer una revisión de la 
población objeto, es primordial, por lo que su influencia en el sector de ubicación 
predomina sobre el éxito del producto o servicio. 24 
En efecto “el área comercial mide el radio de atracción de una localidad sobre los 
residentes en los alrededores para que realicen sus compras en ella. Cuanto 
mayor sea el área comercial de una localidad, más público objetivo estará dentro 
de su alcance y más atractiva será como ubicación de un nuevo comercio”. 
Significa entonces, que el sector de ubicación, debe ser llamativo y atractivo al 
habitante posible comprador, para esto es primordial realizar una ubicación en un 
lugar poblado, concurrido y visitado. 25 
 
3.1  PASOS PARA REALIZAR UNA UBICACIÓN DE MERCADOS 
Ante la situación planteada, se tienen en cuenta los siguientes pasos para realizar 
una ubicación efectiva del mercado: 26 
 La proximidad del mercado y clientes. 
 La densidad de la población. 
 La distancia conveniente a las áreas de influencia. 
 La pirámide de población por edades. 
 El nivel de renta de los residentes. 
 El nivel de formación o educación. 
 La tasa de desempleo. 
 Dotación de servicios e industrial de la zona. 
 Las posibilidades de acceso a las materias primas y compradores. 
                                                          







 Facilidad para disponer de materias primas u otros recursos (mano de obra 
cualificada, Universidad, centros de investigación, etc.). 
 Mano de obra cualificada y posibilidades de subcontratación. 
 La evaluación de la cercanía de los proveedores, que facilita y reduce los 
gastos de aprovisionamiento del negocio. 
 Suministro de agua, luz y teléfono, así como de la infraestructura necesaria 
para el tipo de empresa que vaya a implantar. 
 Incentivos a la creación de empresas. 
 Ayudas económicas e incentivos fiscales. 
 Calidad de vida. 
 Todo lo anterior, son pasos a realizar para desarrollar un proceso de 
ubicación idóneo, cuya acción promueva resultados positivos. Es 
importante considerar que cada paso fortalece el proceso, y lo proyecta a 
un futuro mejor, si bien el espacio seleccionado, debe ser característico y 
eficaz. 
 
En este propósito, se entiende lo siguiente:  
 
 




Se considera entonces que al realizar una ubicación de mercados efectiva, se está 
pensando de manera estratégica, comprendiendo que esa localización permite 
fortalecer la productividad laboral, promueve el análisis, y arroja beneficios para 
una excelente administración. Tal como se ha visto, la ubicación del mercado 
permite beneficios a la empresa, consecuentemente a sus clientes compradores.  
 
3.1.1  PROBLEMAS EMERGENTES EN LA UBICACIÓN DEL MERCADO 
 
Hay otros problemas que suscitan sobre la ubicación, como por ejemplo que el 
mercado predominante y propuesto, no se relacione con los mercados cercanos, 
por lo que hay diferentes tipos de problemas de localización, por ejemplo:  
 
Ilustración 4: Problemas de localización 
 
En este orden de ideas, se debe mencionar lo que en la revista gestiopolis 
explican en cuanto a la ubicación de mercados, entendiendo que “en el mundo 
competitivo de hoy, las empresas deben analizar todas las facetas y las variables 
a afrontar, en la búsqueda de ventajas competitivas y un criterio importante en la 
búsqueda de dichas ventajas, la ubicación es fundamental sin importar si se trata 
de una pequeña empresa, gran empresa, una sucursal o un almacén. Cada día, la 
localización se relaciona más estrechamente con la distribución, comercialización 
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y venta de productos. Su importancia es fundamental”27. Desde tal punto, la 
ubicación se convierte en un sistema importante para toda empresa, de esa 
localización depende el futuro empresarial de muchos profesionales en esta área 
del conocimiento.  
También es necesario señalar, que existen unos factores que conllevan a pensar 
en la ubicación de mercados, estos factores permiten fortalecer la productividad, el 
rendimiento, la calidad y la inversión de los objetos de la empresa. En el siguiente 
cuadro, se pueden evidenciar algunos factores incidentes y a tener en cuenta para 
la ubicación.  
 
Ilustración 5: Decisiones de la ubicación 
 
Tal como se ha visto, para hacer una buena ubicación de mercados, se deben 
considerar ciertos propósitos y motivos para obtener buenos resultados, en este 
                                                          
27 JAUREGUI, ALEJANDRO, “Criterios de localización para las empresas y sus ventas”, 2001. 
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sentido se deben también conocer algunos parámetros para desarrollar una buena 
localización, por ejemplo la proximidad a los clientes, es un factor que determina el 
éxito de la empresa, si bien entre más proximidad tenga a los clientes, más 
efectiva es la ubicación. También el clima es un factor predominante. En la 
ubicación de mercados, cualquier aspecto desde el más pequeño hasta el más 
grande, resulta influyente y consecuente para el éxito de la empresa.  
Que se debe considerar para efectuar una buena localización de planta? 
 
Ilustración 6: Localización de planta 
 
Es evidente entonces, que los factores anteriormente señalados, permiten mayor 
efectividad en el proceso de la empresa, por tal motivo la ubicación del mercado 
es tan importante. Ahora bien, podemos hacer referencia a los factores citados a 
través de “gestiopolis”28. 
 
                                                          
28 JAUREGUI, ALEJANDRO, “Criterios de localización para las empresas y sus ventas”, 2001. 
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3.1.2  FACTORES A TENER EN CUENTA CUANDO SE TOMA UNA DECISIÓN 
DE LOCALIZACIÓN 
 Medio y costo del transporte: En función del peso, volumen y costo de 
transferencia de las materias primas y productos terminados. 
 Insumos o servicios: Se analiza si la materia es fácilmente transportable o 
no, teniendo en cuenta la durabilidad y el tipo de bien producido. 
 Estructura física: Existencia de carreteras, servicios adecuados, 
comunicaciones para fines industriales etc. 
 Disponibilidad de la mano de obra: El área en algunas ocasiones no 
cuenta con mano de obra calificada, lo que obliga a las empresas a obtener 
recursos de zonas distantes aumentando los costos. 
 Posibilidades de eliminación de desperdicios: De acuerdo a criterios 
ambientales. 
 Aspectos legales: Tributación, facilidad administrativa, costos legalización 
etc. 
 Seguridad: En todos los niveles posibles seguridad industrial, seguridad 
física, evitar posibles robos etc. 
 Cercanía al mercado: Es importante tener la capacidad de llegar primero y 
en mejores condiciones al mercado que se ataca. 
 Aceptación social: Este punto muchas veces no es identificado y genera 
problemas. Es importante que la localización de la empresa o negocio no 
perturbe o genere conflictos con personas, entidades o grupos sociales que 
obliguen a la empresa a asumir costos adicionales. 
 Acceso a información: Otro punto que a menudo no se tiene en cuenta, es 
la necesidad de información empresarial.29 
Al realizar un análisis previo a la ubicación del mercado, se convierte en un factor 
agregado para la empresa, si bien tener en cuenta lo anterior al momento de 
                                                          
29 Factores para la toma de decisiones (en línea) http://www.gestiopolis.com 
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decidir la localización del mercado, propone mejorar la productividad de la 
empresa e ir por las metas propuestas. Al realizar la segmentación del mercado y 
analizar detalladamente los datos suministrados en las encuestas, es importante 
tener como punto estratégico de la infraestructura del negocio, para las ventas.   
 
3.2  FASE DE EXPLORACIÓN 
 
3.2.1 PROCESO DE VENTA 
 
La venta es un conjunto de actividades diseñadas para incentivar la compra de un 
producto o servicio, por ese motivo la venta requiere de procesos que ordenen la 
implementación de las diferentes actividades, y permita suplir las necesidades de 
actuales de los clientes. 
 
Como lo expresan Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de 
Marketing", el proceso de venta "es una secuencia lógica que emprende el 
vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto producir 
alguna reacción deseada en el cliente (usualmente la compra)" por ello y en 
consideración al ciclo de venta se observan diferentes etapas que generan un 
excelente proceso de venta consistiendo en las fases de prospección, de 
convencimiento, entrega y recompra por parte de los clientes, que se ve en la  
lógica donde hay una búsqueda de personas adecuadas para el producto y/o 
servicio.  
Lo anterior es con el fin de convertirlo y convencerlo de ser un cliente, para por fin 
llegar al momento de venta y por medio de la relación vendedor-comprador lograr 
un mutuo acuerdo y confianza necesaria para  generar clientes fieles a dichos 
bienes y cumpliendo satisfactoriamente el ciclo de ventas de un cliente frente a un 
mercado. En este orden de ideas, a partir del tema “selección, ubicación de 
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mercados y fases de exploración” se espera encontrar una persona, que se 
convierte en cliente, al cual se le vende un producto o servicio, y se convence de 
que vuelva a ser comprador. Desde esta mirada la lógica del tema se estructura y 
toma un sentido teórico-práctico.  
 
 
Ilustración 7: Ciclo de venta 
 
Por ende el proceso de ventas sigue una serie de fases o etapas que permiten 
llevar a cabo todo el ciclo, sin embargo en este texto se tendrá en cuenta la etapa 
de preparación que incluye la prospección o exploración en las ventas puesto que 





3.2.2  FASE DE PROSPECCIÓN O EXPLORACIÓN 
 
Según María José Escudero Serrano en su libro procesos de ventas30 indica tres 
actividades fundamentales para llevar a cabo la etapa de preparación que consiste 
en la planificación de objetivos, programación de acciones, valoración y la 
prospección o exploración del mercado. 
 Planificación de objetivos: es muy importante antes de tener relación 
alguna con el cliente puesto que se debe conocer lo que se quiere y como 
conseguirlo, teniendo en cuenta la meta de la empresa y beneficios 
potenciales, evitando gastos innecesarios y personal no requerido. 
 Programación de acciones: indica las estrategias y actividades que se 
llevaran a cabo para cumplir los objetivos pues de ello dependerá gran 
parte la ejecución y alance de metas. 
 La valoración: permite analizar los resultados de las actividades realizadas 
con el fin de modificarlas si son necesarias 
 Prospección de clientes: el fin de esta búsqueda es encontrar clientes 
nuevos que permitan a la empresa ser más competitiva, puesto que evita la 
compra a la competencia y el riesgo de un número reducido de clientes. 
 
De igual forma y en complemento a lo nombrado anteriormente Inma Rodríguez 
Ardura en su texto “venta personal y dirección de ventas”, define la prospección 
como “el proceso sistemático de identificación y localización de clientes 
potenciales. A través de él se construye una base de clientes potenciales o 
prospectos, de la cual forman parte tanto los clientes actuales de la empresa como 
los potenciales.”31 
                                                          
30 ESCUDERO SERRANO, MARÍA JOSÉ, (2014), “proceso de venta”, pág. 138  
31 RODRÍGUEZ ARDURA, INMA; KUSTER BOLUDA, INÉS, “venta personal y dirección de ventas”, 2009.  
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Para ello existen diversas formas para localizar a clientes nuevos como visita sin 
cita previa, es decir, de puerta en puerta buscando personal interesado, por medio 
de testimonios de terceros, exposiciones y demostraciones públicas o estudio de 
necesidades o por medio de entidades bancarias, cámara de comercio, bases de 
datos se clasifican los clientes y se eligen para ofrecer el producto. 
 
3.2.3  CLASIFICACIÓN DE CLIENTES 
A su vez para la fase de prospección es necesario clasificar a los posibles clientes 
potenciales y para ello se pueden realizar una serie de preguntas como: 
 ¿Es ya un cliente de la empresa? 
 ¿Era un cliente que dejó de comprar? ¿Por qué lo hizo? 
 ¿Es un usuario del tipo de productos que comercializa la empresa? 
 ¿Qué cantidad de compras puede hacer? 
 ¿Es solvente? 
 
De igual forma, Manning y Recee,32 sugieren dos tipos de clasificación de los 
clientes: 
- En mercado de partículas: perteneciente a los clientes individuales que 
adquieren los productos o servicios para sí mismo requiriendo el 
conocimiento de edad, clase social, interés, pasatiempo, nivel educativo. 
- En mercados organizacionales: referente a un representante de una 
organización de las cuales se solicita información sobre el sector de la 
organización, capacidad de pago. 
 
                                                          
32RODRÍGUEZ ARDURA, INMA; KUSTER BOLUDA, INÉS,”venta personal y dirección de ventas”, pág. 22, 2009. 
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Sin embargo para llegar a estas personas es necesario tener en cuenta una 
excelente presentación, de la cual se debe iniciar con dos preguntas 
fundamentales sobre el producto o servicio: la primera en relación al conocimiento 
que tiene actualmente del producto o servicio, y la segunda frente a quien le 
interesa el producto, es decir, si es para conveniencia de esta persona o un 
tercero. 
 
3.2.4  CARACTERÍSTICAS DE LOS CLIENTES 
 
También es importante detectar la personalidad de la persona que se pueden 
agrupar en 4 subgrupos: 
 Directivas: hace referencia a las personas que necesitan una información 
corta y precisa.  
 Interactivas: se encuentra mayor comodidad al ofrecer un producto, puesto 
que realizan preguntas que hacen más amena la conversación. 
 Lentas: referente a personas de tercera edad, que poseen mucho tiempo 
libre y alargan la conversación, sin embargo es preciso ser cortantes en la 
información para no sobrepasar el tiempo estimado. 
 Controladoras: son aquellas que realizan demasiadas preguntas por los 
que hay que ser precisos y claros en la información. 33 
 
En consecuencia, la fase de exploración, es determinante en todo este proceso, si 
bien en este momento el cliente juega el papel fundamental, y es a quien va 
dirigido muchos de los estudios que se hacen, para definir el tipo de población, 
posible compradora del producto o servicio ofrecido por la empresa. La 
exploración es una fase importante debido a que se pueden obtener datos 
                                                          
33Manual de ventas, (en línea), http://www.wscconsulting.net/calendario/manualdeventas.pdf.  
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importantes para analizar la conducta y personalidad del cliente, por eso es 
importante capacitar al personal que realizara estos procesos para que logren una 
búsqueda exitosa de los clientes potenciales y si es necesario desarrollar las 






















Realizar estudios de análisis para validar la oportunidad que se tiene en el 
mercado y poder hacer un estudio detallado de la competencia que se maneja y 
así lograr mirar en que se está fallando permite que las compañías realicen 
procesos de innovación donde mejoran procesos internos y se direccionan al 
rumbo correcto para realizar una buena comercialización. 
 
Es importante para el profesional en Ingeniería Comercial, tener una 
conceptualización amplia acerca de la venta, el comercio y el mercado, en este 
sentido conocer de lo que antecede a dichos conceptos, se vuelve primordial en 
su saber hacer, si bien desde ese punto se encuentran las bases iníciales, 
encargadas de cimentar todo el proceso de venta y compra. 
 
La interrelación que existe entre cliente- vendedor, ha sido de gran importancia 
para el comercio actual, si bien ha permitido la emergencia de la fidelidad del 
cliente hacia el producto o servicio, generando la rentabilidad de la empresa y 
ventas futuras. El vendedor es un estratega, que genera en personas del común, 
clientes potenciales y activos. 
 
Conocer acerca del proceso de selección de mercados, es de gran importancia 
para el Ingeniero Comercial. Desde esta mirada el profesional tiene la oportunidad 
de clasificar su mercado meta, a fines de tener una planeación estratégica sobre 
sus ventas, y hacer de ellas un éxito para la empresa.  
 
También es importante reconocer, que desde la selección de mercados, es 
indispensable poder distinguir los diferentes segmentos dados. Significa entonces 
que al hacer esta diversificación, es posible hacer un estudio completo y eficaz de 
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las posibles amenazas, debilidades, fortalezas y demás aspectos que puedan 
emerger a la hora de seleccionar un mercado.  
 
Para el mercado internacional, la segmentación es una gran herramienta que 
permite llegar más fácilmente y concretamente a los objetivos meta, que tiene la 
empresa frente a un mercado específico.  
 
Tener una excelente ubicación del mercado, permite el manejo de grandes 
clientes, es por ello que es importante conocer las estrategias y las dinámicas para 
realizar una localización efectiva. Todo ello, influye en la rentabilidad del proyecto, 
lo que significa que los buenos resultados son inherentes al sector y espacio de 
ubicación.  
 
El proceso de venta es esencial para el reclutamiento de clientes potenciales, sin 
embargo es importante para el éxito de la empresa realizar una fase previa, que 
consiste en la elección de personas que podrán ser clientes activos. A su vez, es 
necesario conocer la personalidad y el actuar de los sujetos, con el fin de 
convencer al cliente frente al producto o servicio, generando una necesidad de 
compra ante el bien ofrecido.  
 
Hacer un estudio previo y exhaustivo de la población es fundamental para el 
ejercicio del Ingeniero Comercial, si bien es primordial conocer el tipo de población 
a la que va hacer dirigido el producto o servicio.  
 
Gracias a los diferentes tipos de encuestas, sesiones de grupo y entrevistas, se ha 
facilitado el proceso de venta y de análisis frente a un producto o servicio, 
generando en los mercados una mayor personificación de bienes, de esta manera 
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